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"0 enigma do marketing e que ele e 
uma das atividades mais antigas do 
homem e, ainda assim, e vista como a 
mais recente das disciplinas dos 
neg6cios".(MACMILLIAN, 1976.) 
RESUMO 
Atraves deste estudo procurou-se analisar os aspectos re!acionados corn o foco 
principal do que o cliente significa para o marketing industrial e se a industria esta ao 
lado ou a frente do cliente. Manter os bans clientes e tao importante como criar 
novas. E muitas das empresas se esquecem disso e nao desenvolvem formas 
inteligentes de reavivar as relagoes antigas. Procuramos destacar a importancia do 
marketing para a industria onde consiste em focar diretamente no cliente seus novas 
conceitos, ideias inovadoras, considerar suas necessidades expectativas, preencher 
espagos existenciais da vida, bom como influenciar na gestao de neg6cios e bem 
estar em geral da sociedade. Onde os processes se diferem de maneira de saber 
fazer os neg6cios, estar a par de novas ideias em geral mais natural e real. 0 
marketing nao e s6 apenas divulgagao e propaganda e sim tambern analisar, criar, 
estudar, inovar e aprender com o cliente novas de maneira de atividades que 
proporcionam a satisfagao e felicidade na constituigao de um mundo mais 
democratico, livre e empreendedor. Buscamos acima de tudo centralizar a intengao 
e satisfagao do cliente, com prego, embalagem, satisfagao, negociagao e reaiizagao 
sabre o produto vendido, por isso que sitamos que marketing existe e nao veio de 
uma nova "onda" ou moda e sim para atender a necessidade do homem, expondo 
seus interesses, necessidades e realidade. No marketing industrial seu conceito 
volta-se aos mecanismos mercadol6gicos onde atraves disso a empresa toea o seu 
cliente chefe e centraliza sua necessidade. 
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INTRODU<;AO 
Ao Iongo dos anos, o processo de vendas vern sendo assimilado como uma 
transac;ao entre duas partes, classificadas como comprador e vendedor, na qua! 
existe o repasse da posse de urn produto, de urn servic;o ou mesmo de uma ideia. A 
ac;ao deste processo pressup6e por parte do proponente a industria da negociac;ao 
uma capacidade de persuasao no contato com o comprador. 
A complexidade da arte de persuadir pessoas tern, a cada dia, revelando 
novas tecnicas, novas estudos comportamentais e, principalmente, novas enfoques 
de analise de situac;6es. 
As transformac;6es na sociedade brasileira, as mudanc;as econ6micas, as 
variaveis tecnol6gicas sao fatores que estimulam o desenvolvimento de novas 
formas de vendas, entre as qua1s a busca da flexibilidade e oportunidades 
estrategicas. 
0 Marketing Industrial que hoje tern uma grande importancia dentro das 
industrias e e focado diretamente no cliente que sao as empresas e as instituig6es, 
independente do que fazem e atuam e tem muito em comum. Sobreviver, crescer e 
continuar sao definitivamente, seus maiores e continuos desafios, prop6sitos 
comuns que os tornam pr6ximos, mesmo que nao se deem conta disso. 
Manter clientes e uma tarefa tao importante como criar novos. As empresas 
tendem a pensar apenas em obter novos clientes e esquecem de manter as relagoes 
antigas. Considera-se que o marketing industrial representa uma visao ampla e 
orienta o desenvolvimento dos neg6cios com maior enfase para a satisfac;ao das 
necessidades do cliente e o fortalecimento d~s relac;oes significativas, mas, sera que 
as empresas conhecem e sabem da importancia do Marketing Industrial? 
Atraves de referendal te6rico constata-se que as empresas nao conhecem o 
processo de Marketing Industrial e precisam conscientizar-se da importancia desse 
segmento do marketing, tendo assim um maior desenvolvimento dos neg6cios e a 
fidelizac;ao dos seus clientes. 
Justifica-se cada vez mais a necessidade do conhecimento a respeito do 
Marketing Industrial, sua aplicac;ao e processes envolvidos, para que os resultados 
da empresa sejam crescentes e que seja passive! a perenizac;ao dos seus clientes. 
A administrac;ao de uma empresa busca incessantemente os resultados financeiros, 
mercadol6gicos e sociais para haver um diferencial que agregue valor aos servigos 
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por ela prestados e em conseqOencia tenha maior competitividade no mercado. 
A preocupagao das organizag6es e estar continuamente seguindo os 
principios de seu planejamento estrategico, onde missao, visao, valores, principios, 
objetivos conduzem para o sucesso ou ate mesmo para a vantagem competitiva. 
Marketing industrial consiste em mecanismos mercadol6gicos, concebidos a 
partir de conceitos voltados ao marketing, orientados para a integragao dos esforgos 
comerciais quando o objetivo de troca significa a sobrevivencia e a continuidade, 
com Iuera, de empresas, instituig6es e clientes. E quanta aos seus conceitos eie esta 
focado em um composto que formara o direcionamento voltado ao cliente, produto, 
logfstica, servigos, relacionamento, interatividade, inteligencia e comunicagao, todos 
integrados entre si para a produgao de valores que estao transferidos aos 
consumidores. Entender o cliente demonstra inteligencia e conhecimento e 
consequentemente consiste em transforma-los em amigos. 
Para este entendimento, e fundamental em uma abordagem de marketing, 
(KOTLER apud HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2001 ). Atingir metas 
organizacionais depende da determinagao das necessidades e desejos do publico-
alva e de oferecer satisfag6es desejadas mais eficientes e eficaz que os 
competidores". Onde os leva aos princlpios e visao do processo de orienta9ao ao 
cliente, fugindo assim a abordagem direta de produto e Iuera. 
0 Marketing industrial tambem tern um pape! muito importante dentro da 
empresa pois eles efetuam conceitos que permite descobrir as divergencias de 
elementos comuns presentes em ambos aspectos que significam paragrafos 
descritos em juizes com pontos comuns. Ambos sao concebidos com vis6es 
empresariais e filosofia de neg6cios. 
Para tanto, este trabalho esta dividido em capitulos onde no primeiro abordar-
se-a o conceito de Marketing, Cinco Forgas de Porter para marketing, o segundo 
capitulo versara o Mercado Consumidor, a Segmentagao e o Marketing de 
Relacionamento com o cliente como principal propulsor do Marketing Industrial e o 
terceiro capitulo demonstrara a importancia do Marketing industrial no mercado 
atuai. 
Nao se pretende neste estudo apresentar uma solugao para todos os 
problemas na area de Marketing industrial, nem uma formula rm'lgica de sucesso A 
intengao e o objetivo desta monografia e a aprendizagem sabre a importancia do 
marketing industrial e seus efeitos no processo industrial. 
1- CONCEITO DEMARKETING 
Como uma disciplina, o marketing 1 esta no processo de transic;ao de uma arte 
que e praticada para uma profissao com s61idos fundamentos te6ricos. Nesse 
processo, ele esta seguindo os precedentes estabelecidos por profissoes como 
medicina, arquitetura e engenharia, atividades que tambem foram praticadas por 
milhares de anos e acumularam uma profusao de informac;oes descritivas relativas a 
arte que registrou e tambem promoveu a sua evolu<;ao. 
Quando os executives comec;aram a reconhecer que o marketing era vital 
para o sucesso de suas empresas, uma nova filosofia de se fazer neg6cios foi 
desenvolvida. Chamada de conceito de marketing, ela enfatiza a orienta9ao ao 
cliente e a coordenac;ao das atividades de marketing para se alcanc;ar o alto 
desempenho da organizac;ao. As vezes o conceito de marketing e simplesmente 
expressado o uma orientac;ao ao cliente, como demonstrado nas palavras do 
falecido Sam Walton, fundador da Wai-Mart: "Ha s6 urn chefe: o consumido('" 
Tao importante quanta enfatizar a satisfac;ao do cliente, entretanto, esse foco 
nao deve substituir a conquista dos objetivos como a razao fundamental para o 
conceito de marketing. 
0 entendimento do conceito marketing e de suma importancia para o decorrer 
da proposta apresentada, uma vez que a propaganda, como ferramenta 
promocional, e todos os seus caminhos, encontram-se inseridos nos conceitos de 
marketing. 
Para (SANT'ANNA, 2003), de uma forma global, pode-se dizer que o 
marketing abrange todas as etapas desde a concepc;ao fisica do produto, passando 
par sua distribuic;ao e comunicac;ao, ate o contato com o consumidor final, 
implicando conhecer o que o consumidor necessita ou deseja, e qual a propon;ao 
desta demanda no mercado. 
Atualmente, com a consequente evoluc;ao dos mercados e a mudanga de 
uma economia de produc;ao para uma economia voltada para o consumo, a situagao 
e outra. (SANT'ANNA 2003, p. 17) afirma que: "[ ... ] hoje, e o consumidor que se 
encontra no ponto central, absolute do universe comercial. Sao as companhias que 
giram ern torno do consumidor, e nao o inverso". 
1 MACMILLIAN, 1976 paud BACKER, Michael J. Administracao de Marketing. R1o de Janeiro: 
Elsev1er. 2005." 0 marketing e uma das at1vidades mais antigas do Homem" 
2 Sonya S Hamilton apud ETZEL, Michael J. Marketing. Sao Paulo: Makran Books, 2001. 
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Entretanto, estas mudanc;as de mentalidade e sua difusao pelo mundo foram 
lentas, eo marketing como se conhece, s6 comec;ou a ser desenvolvido com o fim 
da Segunda Guerra Mundial (RICHERS, 2000). Na concepc;ao de (KOTLER 2000, p. 
182), "o prop6sito do marketing e satisfazer as necessidades e os desejos dos 
clientes-alvo". 
A partir do momenta em que o consumidor encontra-se no centro de todo o 
processo do marketing deve-se respeitar e trabalhar os produtos em cima das 
necessidades e desejos dos consumidores, visando a maximizac;ao das respostas 
positivas aos esforc;os empreendidos pela comunicac;ao da empresa. 
0 conceito de marketing e baseado em tres crenc;as que estao ilustradas na 
figura abaixo. 
CONt~JTO ·.D~· MARKETtNG 
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· Objetivos de desempenho I + 




FONTE: ETZEL, Michael J. Marketing.2001 . 
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Todo planejamento e as operac;oes devem ser orientados para o cliente. lsto 
e, todos os departamentos e funcionarios devem estar empenhados em contribuir 
para a satisfac;ao das necessidades do cliente. 
Todas as atividades de marketing em uma organizac;ao devem ser 
coordenadas. lsso significa que os esforc;os de marketing (planejamento do produto, 
prec;os, distribuic;ao e promoc;ao) devem ser projetados e combinadas de forma 
consistente e coerente e que urn executive deve ter total autoridade e 
responsabilidade para o conjunto complete das atividades de marketing. 
0 marketing coordenado e orientado ao cliente e essencial para se atingir os 
objetivos de desempenho da organizac;ao. 0 objetivo principal para uma empresa e 
alcanc;ar um volume de vendas lucrativo. 
Essa globalizac;ao tern exigido que muitas corporac;oes reestruturem todos os 
setores de seus neg6cios. De um lado, surge a formac;ao das megaempresas; de 
outro, empresas que expandiram seus neg6cios alem das fronteiras e diversificaram-
se estao voltando a focar-se no neg6cio principal (core business), pressionadas pela 
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recessao do inicio dos anos 90. 
Seja qual for a tendencia, voltar-se para o cliente e o denominador comum 
que direciona as mudangas de organizagoes. 
Segundo (PORTER, 1989) a reorganizagao empresarial processa-se em dois 
palos: o da tecnologia da informagao e o do marketing. A informagao tem-se tornado 
um bem de capital, com valor similar a mao-de-obra, materia-prima e recursos 
financeiros. A empresa information-driven (de informagao intensiva) - nao apenas 
sabre a concorrencia, a economia e o ambiente de neg6cios, mas tambem, e 
principaimente, pelo conhecimento profunda que acumula sabre cada cliente em sua 
individuaiidade e em seus motivos de preferencia, processo de compra, 
necessidades e expectativas nao atendidas - possui a chave para o ganho de 
posicionamento e de vantagem competitiva no mercado. 
Para (CAREY, 1989), o desafio do marketing e decodificar o modo de pensar, 
de compreender e lidar com a realidade, oferecendo as informagoes necessarias 
para que os executives possam tamar decisoes, com base no conhecimento do 
ponto de vista do cliente. 0 dialogo e a construgao de relacionamentos estaveis e 
duradouros com os clientes surgem como resposta ao desafio impasto ao marketing 
peias mudangas no ambiente competitive, no comportamento do consumidor e, 
principa!mente, pela expectativa de como deseja ser "atendido". 
0 marketing, portanto, deixa de ser uma fungao e torna-se uma filosofia 
empresarial de como fazer neg6cios. 
Marketing e o processo de identificar e estabe!ecet·, manter. 
aprimorar e, quando necessaria, encerrar relacionamentos 
com clientes e outros interessados, com Iuera, de modo que 
os objetivos de todas as partes envolvidas sejam alcan<;:ados 
e que isso seja feito pela oferta e cumprimento rnutuos de 
promessas. (GRANROOS, 1997) 
Portanto, para (KOTLER, 2.000), o marketing iida com a identificagao e o 
atendimento das necessidades humanas e sociais. 
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1.2- COMPOSTOS DE MARKETING 
A decada de 1970 v1u surgir o marketing de servic;os como um aspecto 
distinto do marketing em geral. 
0 composto mercadol6gico como forma de estimular o mercado, diante das 
diversas situac;oes de desequilfbrio em que este pode estar inserido, as empresas, 
atraves do marketing, buscam as respostas esperadas do consumidor em relac;ao a 
um produto ou servic;o. Esta busca, que requer ac;ao coordenada das empresas. da-
se pelo uso do chamado Composto Mercadol6gico ou Mix. 
Essencialmente, as caracteristicas singu!ares dos servic;os - inseparabilidade, 
intangibilidade e heterogeneidade (ZEITHAML, 1985) - salientam a importancia das 
pessoas na experi€mcia do servic;o. Embora (BOOMS e BITNER, 1981) tenham 
proposto uma contribuic;ao promissora a literatura de servic;os em termos da 
extensao do mix de marketing para 7Ps, ela provou ser menos atraente do que a 
faca sabre a encantro de servic;a (SOLOMON, 1985) e sabre a interac;ao 
(GRONROOS, 1983). 
0 reconhecimenta de que a retenc;aa do cliente era crucial para a marketing 
de servic;as facalizau a atenc;aa na ideia de criar relacionamentas de servir;o 
(GRONROOS, 1983, 1989, 1994; GUMMESSON, 1987) e levau (BERRY, 1983) a 
farmar a termo marketing de relacionamento. Para assegurar que o pessoa! que 
prestava servic;os fasse totalmente treinado e motivado para construir e manter 
relacianamentas de servic;o, foi desenvolvido o marketing interno. 
0 marketing interno apoiava-se no reconhecirnento de que 
"urn servic;;o deve ser promovido com sucesso junto ao 
pessoal de modo que os empregados aceitern a oferta de 
servic;;o e dediquem-se totalmente ao cumprimento de seus 
deveres de marketing" (GRONROOS, 1978, p. 594). 
Entre as contribuig6es do marketing de servic;os ao paradigma relacionai 
estao o desenvalvimento e o entendimento de encontros de servic;os (SOLOMON, 
1985), marketing interno (GEORGE, 1977; GRONROOS, 1978; BERRY, 1983: 
GUMMESSON, 1987), projeto de servic;o (SHOSTACK, 1984) e qualidade de servic;o 
(PARASURAMAN eta/., 1985). 
Embora consideradas como correntes distintas de pesquisa dentro do 
marketing de servic;os (FISK, 1 993), compartilham muitos temas comuns. Ern 
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particular, ha uma enfase no processo de interac;ao (marketing de relacionamento, 
encontro de servic;o e projeto de servic;o) e em criar e entender qualidade do ponto 
de vista do cliente (qualidade de servic;o e marketing interno). 
Sendo que prestac;ao de servic;os pode ser customizada para adequar-se aos 
requisitos especificos do comprador segundo (LOVELOCK, 1983), o 
desenvolvimento de relacionamentos formais e continuos e uma estrategia viilVel 
para tentar engendrar e construir fidelidade de cliente. 
A natureza dos servic;os forc;a o comprador a um cantata proximo com o 
vendedor (GROONROOS, 1978). 
Para (GUMMESSON 1987), a importancia dos profissionais de marketing de 
tempo parcial (isto e, OS individuos provedores de servic;os que provavelmente nao 
sao da area de marketing) foi reconhecida e salientada. 
0 marketing interno, que adota uma abordagem de marketing dentro da 
empresa visando aos empregados, foi reconhecido como uma ferramenta importante 
para assegurar a qualidade do servic;o (GUMMESSON, 1987; GRBNROOS, 1994; 
BERRY, 1995) e postulada como intrinseca ao gerenciamento do relacionamento. 
Portanto, o Marketing Mix, ou composto mercadol6gico, pode ser definido 
como um conjunto de ferramentas que visam aos objetivos de marketing de uma 
empresa, produto ou servic;o no mercado (KOTLER, 2000). 
De acordo com (SANT'ANNA 2003), este composto pode ser visto .. 
basicamente, como a estrategia mercadol6gica a ser adotada pela empresa, 
atuando como uma multiplicidade de combinac;6es possiveis para atender aos 
objetivos de marketing. 
Ainda, como o proprio marketing, essas ferramentas possuem diversas 
teorias e definic;6es, das quais observaremos as principais a seguir: Os 4 P's: 
Originalmente conceituadas par Jerome McCarthy, essas ferramentas do Mix de 
Marketing tern sua orientac;ao voltadas para o produto, e podem ser divididas em 
quatro grupos denominados os "4Ps do Marketing": (KOTLER. 2000) 
a) Produto:. no sentido restrito, "Produto significa a oferta de uma empresa 
que satisfaz a uma necessidade" (McCARTHY; PERREAULT JR, 1997, p. 148). 
Sendo definido por (KOTLER 2000, p. 416) de modo mais amplo, como "algo 
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo". 
Entretanto, a variavel Produto abrange rnuito mais do que uma simples oferta de 
uma empresa direcionada a uma necessidade ou desejo, apresentando variaveis 
especificas como: qualidade, variedade design, caracteristicas, nome da marca, 
embalagens, tamanho, cores, servigos, garantias e devo!ugoes (KOTLER, 2000). 
b) Prego: e a "[ ... ] quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a 
empresa pede em troca de urn produto" (NICKELS; WOOD, 1999, p. 222). 
Para (KOTLER 2000, p.495) "a determinagao de pregos e dific1l porque varios 
produtos possuem custo e demanda inter-relacionados e estao sujeitos a diferentes 
graus de concorrencia". 
(GRACIOSO 1997, p. 97) ainda destaca que prego e "o fator mais 6bvio 
como determinante da demanda de um produto" e que "[ ... ] quanta mais alto for o 
prego, menos se vendera o produto." 
Desta forma fica evidenciado que, ao calcular o prego de seus produtos ou 
servic;os, as empresas devem levar em conta diversos fatores como seu publico-
alva, a concorrencia, a produc;ao, para evitar baixas em suas vendas. 
c) Prac;a: e a distribuigao de urn produto ou servigo no mercado. Tem um 
importante papel no mix de marketing, tendo em vista que, urn produto ou servigo s6 
tern utilidade se estiver acessivel junto ao seu mercado consumidor. 
Sua distribuic;ao inclui varias medidas e esforgos da empresa para tornar o 
produto acessivel e disponivel para seus consumidores em potencial, de forrna 
eficiente (COBRA, 1 997; KOTLER, 2000). 
d) Promoc;ao: e a ferramenta que abrange todas OS esforgos referentes a 
comunicagao e promogao da empresa nos mercados-alvo. Basicamente, refere-se 
as atividades que comunicam os meritos do produto e convencem os mercados-aivo 
a adquiri-los. A comunicac;ao de marketing apresenta tantas ferramentas, que sua 
importancia e a aplicac;ao depende das circustancias enfrentadas em cada 
momenta, e que cada uma delas tern um papel fundamental a desempenhar. Kotler 
destaca as principais como sendo: promogao de vendas, propaganda, for9a de 
vendas, rela96es publicas e marketing direto (KOTLER; HAYES: BLOOM, 2002: 
SHIMP, 2002; KOTLER, 2000). 
Os 7 P's: Diversas teorias consideram demais variaveis alem dos 4 Ps, como 
e o caso dos 7 Ps do charnado Mix de Marketing Estendido, teorizados pot Kotler 
Sua ap!icac;ao e orientada para o setor de Servic;os, e sao considerados 3 P's alern 
dos demais: " Pessoas", rocessos" e ''Evid€mcias Fisicas" (do ingles, Phys1cal 
Evidences) (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). 
a) Pessoas: segundo (KOTLER 2002, p. 15) "a intangibiiidade dos servi.:;:os 
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significa que eles nao podem ser observados, provados, apalpados, ouvidos ou 
cheirados antes de serem adquiridos". Mesmo diante desta condigao particular, os 
clientes, inevitavelmente, procuram indicagoes concretas para avaliar a excelencia e 
valor do servigo oferecido. 0 resultado disso e que os clientes procuram meios para 
qualificar o produto e evidencias que comprovem sua qualidade. E estas evidencias 
baseiam-se tanto na aparencia dos fornecedores de servigos, como tambem no 
atendimento aos consumidores, funcion<3rios e ate outros clientes (KOTLER; 
HAYES; BLOOM, 2002). 
b) Evidencias Fisicas: este item assemelha-se ao anterior, a nao ser pelo fato 
de que, ao inves de pessoas, o seu foco de percepgao sao as "indicagoes fisicas" de 
determinado servigo, como o mobiliario e a localizagao da empresa, par exemplo. 
"Ninguem espera que uma empresa de advocacia, que se concentra nas grandes 
corporagoes, tenha seu escrit6rio localizado em urn centro comercial, seja mobiliado 
com cadeiras de plastico[ ... ]" (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p. 15). Sao 
evidenciados: disposigao de objetos, materiais utilizados, formas/linhas, luzes e 
sombras, cor, temperatura e rufdo. 
c) Processes: basicamente, sao os procedimentos adotados durante uma 
prestagao de servigos. 
Para KOTLER, "Os processes se referem as maneiras de uma organizayao 
de fazer neg6cios. Os processes podem ser simples ou bastante complicados 
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p. 13). 
Como estes procedimentos diferem de uma organizagao para outra, e natural 
que os procedimentos adotados por uma empresa A, por exemp!o, seja diferente dos 
adotados pela empresa B. E nestas diferengas que sao vistas os diferenciais de 
cada servigo. 
Os 4 A's: Desenvolvida par (RICHERS, 2000), os 4 A's procuram abranger 
variaveis alem do composto mercadol6gico convencional, considerando tambern a 
interagao da empresa com o meio ambiente e a avaliagao do resultado dos esforgos 
de marketing obtidos pela empresa. "A principal ideia subjacente ao sistema dos 4 
A's e que o marketing jamais deve ser concebido como um conjunto de fungoes 
desconexas [ ... ]." (RICHERS, 2000, p. 153). 
(COBRA, 1997) detalha os 4 A's, que sao divididos em: Analise, Adaptagao, 
Ativagao e Avaliagao. 
a) A analise e a ferramenta que procura identificar as forgas que atuam sobre 
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um mercado e suas relag6es com a empresa. Fatores como: tamanho do mercado, 
preferencias do consumidores, segmentagao do publico alvo, sazonalidade do 
produto, e diversas outras variaveis comp6e esta analise, que tern par objetivo 
fornecer uma visao completa sabre o mercado que a empresa esta inserida. Estes 
dados sao obtidos atraves de pesquisas de mercado e do sistema de informagao em 
marketing. 
b) A adaptagao consiste em adequar o produto ou servigo as necessidades do 
mercado em que ele esta inserido, e previamente identificado pela analise. Pode 
ocorrer atraves de adaptag6es no design do produto, embalagens, marcas, ou ate 
mesmo mudangas no prego do produto. Fica evidenciado assim, neste item, uma 
preocupagao com as necessidades e desejos do consumidor, como ponto central do 
marketing. 
c) A ativagao e o conjunto de fatores que devem tornar passive! a obtenr;ao 
do produto ou servigo ao consumidor. De nada adianta se o consumidor tem a 
necessidade, deseja o produto, tem dinheiro, mas nao tem como compra-lo. Desta 
forma, sao levados em conta desde a distribuigao do produto, sua !oglstica, os 
esforgos de venda, ate todo o composto de comunicagao, que cornunicara a 
existencia do produto ao consumidor, procurando leva-loa agao. 
d) 0 item avaliagao tern como objetivo avaliar os resultados obtidos atraves 
dos esforgos de marketing realizados em fungao dos objetivos da empresa. Este 
item e importante pais pode direcionar melhor os esforgos da empresa e identificar 
erros e acertos para as pr6ximas ag6es da empresa no mercado.Os 4 C's. "0 
prop6sito do marketing e satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-a!vo" 
(KOTLER, 2000, p. 182). 
Sob este ponto de vista, os 4 C's apresentam uma 6tica bastante similar. 
Diferentemente dos 4 P's, que tern sua orientagao voltada para o produto, ou mesmo 
dos 7 P's que sao voltadas para os Servigos, essas ferramentas tem sua orientac;;ao 
definida, principalmente, visando aos consumidores. Segundo (COBRA 1997} 
sabre a teoria de Robert Lauterborn, uma empresa para atingir o sucesso deve ter 
sua orientagao voltada para o "cliente", oferecendo produtos a "custos" acessiveis. 
para atender as necessidades e desejos do consumidor. 
Tudo isso, "comunicando"os diferenciais e vantagens do produto para o 
publico-alva e oferecendo a "conveniencia'' para faciiidades em compras e da 
entrega, alem de uma serie de vantagens. 
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Desta forma, os 4 C's (consumidor, custo ao consumidor, comunicac;ao e 
conveni€mcia) compoe uma gama de ferramentas voitadas exclusivamente para o 
universo dos consumidores, oferecendo uma perspectiva alem dos outros 
cornpostos rnercadol6gicos analisados. Todas estas variac;oes do cornposto de 
mercadol6gico, tornam esta ferramenta do marketing urn meio muito rico na busca 
dos objetivos de marketing de uma empresa. Por isso, diante de cada cenario, a 
empresa e seus profissionais de marketing devem saber usar com sabedoria cada 
uma delas, de forma relacionada e coordenada, para satisfazer suas necessidades 
especificas diante dos obstaculos enfrentados. 
Contudo, para reter um cliente e preciso proporcionar diversas conveniencias 
com o objetivo de tornar esse cliente tiel. Uma vez o cliente satisfeito e, ao menos 
teoricamente, um cliente tiel. 0 diffcil e desenvolver urn elenco de atividades que 
mantenha esse cliente satisfeito, pois ha urn regra que diz que urn cliente nunca esta 
totalmente satisfeito. 
1.3- CINCO FOR<;AS DE PORTER E 0 MARKETING 
Alguns especialistas ern Marketing desenvolvem ferrarnentas para que todas 
as analises sejam feitas corretamente, cada urna das variaveis e encaixada. 
conceitos sao definidos e a estrutura corn a qual sao formuladas dao o tom 
estrategico, mas nada disso e construfdo do dia para a noite, sao muitos anos de 
estudos e buscas por detalhes que farao a diferenc;a no conjunto exposto ap6s cada 
urn dos pontes ser apurado corretamente e criar vfncuios entre os pontes estudados. 
Um dos rnode!os de analise desenvolvidos foi elaborado par Michael Porter, 
estruturando urn estudo voltado para a empresa e o meio em que ela encontra-se 
inserido, as principais variaveis e seus efeitos sabre toda a organizac;ao. 
Com o objetivo de facilitar a elaborac;ao de estrategias rnais eficientes. 
precisas e que dao uma base muito mais salida, Porter cria uma ferramenta muito 
util, que deve ser utilizada em sua plenitude, nao ha espac;os para deixar de lado 
nenhum dos fatores inseridos nas Cinco Forc;as de Porter, a estruturac;ao de uma 
estrategia elaborada corn este modele tern como ponto principal nao deixar deta!hes 
fugirem da percepc;ao. 
Para que cada ponto seja analisado corretamente sao necessarios estudos 
direcionados a cada urna das 5 forc;as, as oportunidades e ameac;as inseridas ern 
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cada uma delas, par isso e muito importante que os profissionais de Marketing 
estejam atentos as mudangas de mercado, suas variag6es mais discretas e em qua! 
ponto podem ganhar muito mais espago no mercado, ampliando sua rede de 
consumidores, trazendo mais informag6es para o ambiente da empresa e gerando 
urn feedback muito melhor e com avaliagao mais precisa dos produtos e do 
mercado. 
Dentro destas Cinco Forgas de Porter, pode-se notar a preocupagao com toda 
a organizagao, cada departamento e importante, o mercado e analisado 
constantemente, ha espago para analisar cliente, fornecedores, concorrentes, as 
novas empresas e a rivalidade. 
Gada um dos pontes analisados e inseridos neste modele influencia 
diretamente o desempenho da empresa no mercado, pais estao ligados e 
complementam urn ao outro, mesmo que paregam completamente distantes ou sem 
nenhuma relagao evidente. 
Concorrentes: sao analisados todos os concorrentes, suas forgas, fraquezas, 
os produtos disponiveis no mercado, seus diferenciais e todo o conjunto de agoes 
elaboradas para manter-se no mercado e conquistar mais clientes; 
Clientes: os clientes ou consumidores sao desejados par todas as empresas, 
mas a forma de atingir e trazer para "dentro" da organizagao consome tempo e 
estudos muito aprofundados, cada fator e importante, desde a faixa etaria ate 
mesmo os fatores psicol6gicos que influenciam seu comportamento e decisao de 
compras; 
Fornecedores: cada vez mais e necessaria tornar um fornecedor um parceiro 
da empresa, qualificando sua estrutura, tornando-o importante dentro de toda a 
cadeia e dando suporte para que ambos cresgam, consequentemente o 
aperfeigoamento na produgao e elevado e conquistam-se mais consumidores; 
Novas entrantes: estas empresas podem causar problemas para quem ja esta 
no mercado, pais os produtos estao circulando, sao conhecidos os clientes e 
consumidores das organizag6es e como lidam com o mercado, entao surgem 
empresas dispostas a diferenciar seus produtos em busca de ganhos sobre o 
mercado das empresas ja estabelecidas, este estudo determina a competencia de 
cada empresa e sua atengao ao mercado; 
Produtos substitutes: todo produto pode e sera trocado mais cedo ou ma1s 





de urn bern por outro, as caracteristicas sao diferentes, mas exercem fungao similar 
e podern tamar o rnercado de ernpresas que ja possuern urn hist6rico e uma longa 
vida no mercado. 
Par cada urn desses rnotivos e necessaria saber quem e o mercado, quais 
sao as diretrizes novas e especialrnente quem e a sua ernpresa no rnercado, para os 
profissionais de Marketing sao vitais os estudos destas variaveis, que por muitas 
vezes os rnarqueteiros deixarn de lado e nao dao valor a propria empresa onde 
atuarn, mas para que o profissional de Marketing saiba o que esta fazendo a 
ap!icagao aos estudos, caletas de dados e transforrnagao ern inforrnagoes e um 
passo dado por poucos e que agregam ao ambiente empresarial, do mais simples 
colaborador ate sua diretoria. 
Michael Porter desenvolveu um modelo de analise da competigao entre 
empresas que considera cinco fatores, ou "forgas competitivas", que devem ser 
estudados para que se possa desenvolver uma estrategia empresaria! eficiente. 
As Cinco Forgas de Porter sao: 
Rivalidade entre os concorrentes; 
Poder de barganha dos clientes; 
Poder de barganha dos fornecedores; 
Ameaga de novas entrantes; 
Ameaga de produtos substitutes. 
Em um determinado momenta, uma ou algumas dessas forgas sao mais 
importantes para um setor industrial, assumindo maior influencia na determinagao da 
sua lucratividade. A fim de elaborar uma boa estrategia, e necessaria se conhecer 
bem o setor e as caracteristicas que governam suas forgas competitivas. 
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2- 0 MERCADO CONSUMIDOR 
0 marketing contemporaneo tem em seu foco central satisfazer as pessoas. 
Sao as pessoas que consomem os produtos oferecidos pelas empresas e assim 
tornam-se consumidores, movimentando todo um mercado e formando a economia 
como se conhece atualmente. Estes consumidores sao individuos complexes, que 
sao movidos por necessidades e desejos, que tanto podem ser semelhantes como 
totalmente heterogeneos. 
Por isso estudar o consumidor significa entender sua essencia, necessidades 
e motivac;:oes. 
(KOTLER, 2000) define necessidades como sendo exigencias humanas 
basicas, visando a sua sobrevivencia. Cada pessoa possui muitas necessidades, de 
diversas origens, em qualquer momenta. Estas necessidades podem ser de ongens 
fisiol6gicas, como fame e sede, ou psicol6gicas, como estima e reconhecimento. 
Todas as pessoas apresentam necessidades e sua importancia varia de individuo 
para indivlduo. 
(KARSAKUAN, 2000) ressalta que, mesmo que as necessidades sejarn 
inerentes a todas as pessoas, e!as nao podem ser criadas, tendo em vista que e!as 
sao fatores internos do ser humano. Desta forma, o marketing, corn suas 
ferramentas, como a propaganda, apenas direciona como essas necessidades 
poderao ser satisfeitas. 
Para (COBRA, 1997), a analise das necessidades ajuda a compreender a 
essencia do comportamento dos consumidores e assim toda a mecanica do 
marketing. Apesar de seu carater pessoal, as necessidades nao se apresentam de 
forma desordenada. (KOTLER, 2000), de acordo com a Hierarquia d<.iS 
Necessidades de Maslow, afirma que as necessidades humanas organizam-se de 
forma hierarquica, da mais urgente para a menos urgente. Par ordem de importancia 
seriam atendidas as necessidades fisiol6gicas, seguidas pelas necessidades de 
seguranc;:a, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-
realiza<;aoo De acordo com esta teoria, as pessoas tendem a procurar satisfazer as 
necessidades mais importantes primeiro (representadas pela base da pirar-nide)o 
para s6 depois procurar satisfazer as pr6ximas necessidades mais importantes 
Desta forma, as necessidades no topo da hierarquia s6 seriam atendidas ao 
ponto que a pessoa satisfizesse as necessidades !ocaiizadas na base (KOTLER 
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2000). Quando essas necessidades atingern niveis consideraveis de intensidade 
elas passarn a caracterizar-se como rnotivos, e esses rnotivos sao for9as 
suficienternente relevantes para urn conjunto de consurnidores, corn suas diversas 
necessidades e desejos, da-se o nome de rnercado. 0 numero de rnercados 
existentes e praticarnente infinite. E eles tem caracterlsticas e tarnanho particulares. 
Seu estudo e irnportante para a visao do marketing como um todo, a partir do 
momenta que ele envolve toda a rela9ao entre consumidores e ernpresas, e e 
constanternente estirnulado pela propaganda. 
(KOTLER, 2000, p. 31) define rnercado: Antigarnente, urn "mercado" era um 
espa9o flsico onde cornpradores e vendedores se reuniarn para trocar mercadorias. 
Atualrnente, os econornistas descrevern urn rnercado como um conjunto de 
cornpradores e vendedores que negociarn deterrninado produto ou c!asse de 
produto (o rnercado habitacional ou o rnercado de graos). Mas, para os profissionais 
de marketing, as ernpresas vendedoras representarn os diferentes setores, e as 
compradoras, o rnercado. 
(GADE, 1998) afirrna que um rnercado pode ser definido como um conjunto 
de clientes potenciais que partilham de uma necessidade, desejo e, acirna de tudo, 
estao propensos a realizar urn processo de troca para satisfazer estas 
necessidades. Desta forma, pode-se perceber que ao definir mercado, encontra-se 
uma rela9ao de inter-dependencia entre ernpresas e consumidores, e cabe ao 
marketing trabalhar as caracteristicas de cada produto e escolher o mercado que se 
quer atingir, pensando diretarnente nos gostos, necessidades e desejos de cada 
publico-alvo. 
Esta rela9ao e importante, tendo ern vista que os produtos ou servi9os 
oferecidos e as quantidades produzidas em um mercado, devem ser baseados nas 
necessidades latentes dos consurnidores. Para ele, esta rela9ao e fundamental para 
entender o funcionarnento dos mercados, pais "Em uma econornia estavel, 
balanceada e ut6pica, haveria urn equilibria perfeito entre produ9ao e consume" 
(COBRA, 1997, p. 20). 
0 Marketing Industrial procurando atingir o publico que a empresa quer focarr. 
torna-se um nicho de rnercado atraente, urna segmenta9ao tern grande irnpmiancia 
atualrnente. 
2.1- SEGMENTA<;AO 
As primeiras medidas para realizar a segmentagao de um mercado e a 
selegao de qual base ou bases de consumidores que se deseja atingir. 
Segundo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000), estas bases incluem d1versos 
fatores como: geograficos, demograticos, caracteristicas psicol6gicas dos 
consumidores, variaveis socioculturais, caracterlsticas relacionadas ao uso 
doproduto, situagoes de uso, beneffcios desejados, e ate mesmo varios deles de 
formas integradas.Esses estao explicados de acordo com os autores Schiffman e 
(KANUK, 2000) a seguir: 
a) Segmentagao Geografica: consiste em dividir o mercado por areas 
determinadas. Esta estrategia se embasa na teoria de que pessoas que moram na 
mesma regiao tendem a compartilhar necessidades e desejos semeihantes. Alen1 
disso, segmentos geograticos podem ser facilmente impactados com o usa da rn!dia 
local, como emissoras de TV, radio, jornais e algumas revistas. 
b) Segmentac;ao Demografica: considera como base para a segmentagi:"w, 
caracteristicas como faixa etaria, sexo, estado civil, profissao e escolaridade. Para 
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 34), "a informagao demografica e o modo rnais 
acessivel e eficiente em ten11os de custos para se identificar um mercado-alvo". 
Facilidade esta, dada por os dados demograticos estarem inevitavelmente 
incluidos em estudos psicograficos e socioculturais, ja que sua presenga confere 
significado a esses dados. 
c) Segmentac;ao Psicol6gica/Psicografica: as estrategias de segmentagao do 
consumidor, comumente norteiam-se par fatores psicol6gicos especificos de seu 
publico alva. Estes fatores referem-se as qualidades interiores de cada individuo, 
como sua personalidade, percepgao, aprendizagem, envolvimento, opinicjes, 
atitudes e estilo de vida. Todos, itens importantes para melhor direcionar 
asmensagens e esforgos de marketing na mente do consumidor. 
d) Segmentagao Sociocultural:este tipo de segmentagao leva ern 
consideragao caracteristicas como cultura, religiao, raga, classe social e cicio de vida 
da famiiia. Sua base parte da premissa que individuos inseridos nestas 
caracterfsticas tendem a apresentar necessidades e desejos semelhantes, 
demandando estimulos direcionados pelas agoes de marketing. 
e) Segmentac;ao relacionada com o usa: esta base de segmentagao tende a 
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definir grupos de consumidores com base nas suas caracteristicas de uso de 
determinado produto ou servic;o, como taxa de uso, status de conscientizac;ao e grau 
de lealdade a marca. 
Desta forma, as empresas podem direcionar seus esforc;os para tipos 
semelhantes de consumidores que apresentam respostas semeihantes quanta ao 
usa de seus produtos 
f) Segmentac;ao par Uso-situac;ao: segmenta o publico de acordo com a 
situac;ao au ocasiao que ele ira usar ou comprar o produto. 
Assim, pode-se determinar quais sao as consumidores casuais, par exempio, 
e em que situac;oes ele faz usa do produto, e par meio do marketing pode-se 
procurar adequar as produtos a realidade de cada cliente, para que ele use o 
produto mais frequentemente au fortalec;a sua relac;ao com a marca. 
g) Segmentac;ao par Beneficia: leva em considerac;ao o que as pessoas 
esperam ao comprar o produto, como status, durabilidade, economia, prego baixo, 
dentre outros. Este tipo de segmentac;ao e indicado quando se deseja posicionar o 
produto na mente do consumidor em uma categoria de produtos similares. Ao 
destacar-se um diferencial de determinado produto, par exemplo, pode-se encaixa-lo 
com as necessidades e desejos de um publico alva. Ao abordar o produto sob outro 
aspecto, destacando-se beneficios diferentes, atinge-se outro segmento de pt:Jblico, 
e assim par diante. 
h) Segmentagao Hibrida: pela complexidade dos consumidores e dos 
mercados, muitas vezes as empresas optam por segmentar o mercado levando em 
conta diversas variaveis como base para a segmentac;ao_ Este tipo de segrnentagao 
confere uma maior precisao na hora de abordar o mercado, pois enfatiza ern 
diversas variaveis e bases citadas acima. que isoladamente nao surtiriam o mesmo 
efeito. 
Quando a segmentac;ao e extremamente especifica e focada em urn ptJblico 
restrito, cheio de particularidades, e classificada como um nicho de mercado_ Urn 
nicho e um segmento de mercado definido mais estritamente, consideravelrnente 
menor, mas cujas as necessidades nao estao sendo compietamente satisfe!tas. 
Alem disso, enquanto os segmentos de mercado sao mais amplos e podem atra1r 
mais concorrentes, os nichos de mercado atraem apenas urn ou dais concorrentes 
(KOTLER, 2000). 
Para (GRACIOSO, 1997), a identificac;ao de novas nichos de mercados nao 
18 
tem limites. Para ele, enquanto houver mentes criativas e espiritos empreendedores, 
surgirao novas nichos de mercado onde ninguem esperava, tendo em vista que 
nichos sao segmentos de segmentos de mercados. 
As empresas que optam por investir nesta diferenciagao por nichos, precisam 
conhecer muito bem as necessidades de seus clientes. Essas caracteristicas tornam 
um nicho de mercado alga muito especifico, com produtos e servigos altamente 
especializados, que nao poderiam ser plenamente satisfeitos sem esta diferenciagao 
(SANDHUSEN, 2003). 
(ANDERSON, 2006) afirma que sao tantos os nichos a se atingir, que todos 
eles em conjunto podem ser tao grandes quanta as mercados de massa, se nao ate 
maiores. lsso pode ser explicado pelo fato de, mesmo que os mercados de nicho 
nao vendam tanto quantos os de massa, em quantidade, as seus produtos sao 
tantos que podem rivalizar diretamente com os grandes mercados. 
Para (COBRA 1997) com a segmentagao, os esforgos de marketing podem 
ser melhor direcionados e concentrados diretamente em uma parte claramente 
definida do mercado, otimizando tambem recursos de ordem financeira, fisica e 
humana. Alem disso, os canais de distribuigao e de comunicagao tornam-se mais 
faceis (KOTLER, 2000). Assim, no contexto atual, fica explicita a necessidade de 
segmentar o mercado que se quer atingir, tendo em vista que a partir do momenta 
em que o mercado torna-se cada vez mais competitivo, otimizar tempo, dinheiro e 
direcionar os esforgos torna-se imprescindivel para a manutengao de toda empresa 
no mercado. 
Nesse contexte, surge o conceito marketing de relacionamento que, segundo 
(STAN RAP, 1991) e Marketing de Banco de Dados Continuo e Personalizado, no 
qual as respostas nEIO apenas sao realizadas par meio da propaganda de resposta 
direta, como tambem sao acrescentadas informagoes de cada respondente. que sao 
usadas para conduzir uma comunicagao continua, onde para o Marketing Industrial 
tera papel fundamental. 
2.3- MARKETING DE RELACIONAMENTO 
2.3.1- HISTORIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Uma das coisas mais interessantes do corpo de conhecimento que passou a 
ser conhecido como marketing de relacionamento e que ele surgiu no final da 
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decada de 1970 em diferentes areas de pesquisa em paises diferentes, indepen-
dentemente. 
0 paradigma relacional tern uma hist6ria relativamente curta dentro da 
literatura do gerenciamento (LEVINE e WHITE, 1961; Evan, 1966; Van de Ven, 
1976). No caso do marketing essa abordagem aplicada ao entendimento de 
mercados empresariais tornou-se popular entre o grupo IMP na Europa em meados 
da decada de 1970, com sua abordagem de rede ou de interagao e recebeu uma 
certa atengao na America do Norte no ambito da literatura sabre canais de market;ng 
(ANDERSON e NARUS, 1984) e, mais tarde, na literatura de comprador-vendedor 
(Dwyer eta/., 1987). 
Desde o final da decada de 1980, a questao dos relacionamentos entre 
empresas tornou-se mais estrategica (WILSON, 1995) por causa da enfase 
crescente sabre redes (THORELLi, 1986) para garantir vantagem competitiva 
sustentavel (JARILLO, 1988). 0 foco sobre relacionamentos ainda e relevante, 
porque considera-se que redes sao formadas por "cadeias de relacionamentos" 
(ANDERSON e SODERLUND, 1988; MOLLER e WILSON, 1995). Assirn, em 
meados da decada de 1990 a literatura sabre marketing de relacionamentos 
interorganizacionais era caracterizada par uma enfase dual sabre reiacionamentos 
diadicos unicos (o paradigma relacional) e sabre reiacionamentos dentro do contexto 
de redes (o paradigma de rede). Fazendo urn apanhado geral das contribuig6es de 
cada setor, fica 6bvio como "interagao, relacionamentos e redes" passaram a 
dominar o entendimento contemporaneo do marketing. 
2.3.2- 0 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
As Escolas de Relagoes Humanas, representadas basicamente por 
soci61ogos, psic61ogos sociais e comportamentais, surgiram entre as decadas de 
1920 e 1950, com uma postura contraria ao pensamento formal e mecanicista das 
administragoes classica e cientifica. 
Embora nao tenham confrontado, diretamente, nenhuma das teorias, 
criticavam duramente os administradores e estudiosos que desconsideravam o fator 
humano no ambiente de trabalho. Os te6ricos das Relag6es Humanas observavam 
que os trabalhadores possulam necessidades pessoais e sociais, que jamais 
poderiam ser padronizadas. 
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Urn dos grandes argumentos era que as re!ac;oes interpessoais no ambiente 
de trabalho cresciam em importancia, a medida que o proprio trabaiho se tornava 
mecanico, met6dico, insignificante e controlado. E, se os relacionamentos com o 
grupo ou com os superiores fossem agradaveis, possibilitavam meihor desempenho, 
produtividade e qualidade do trabalho. 
Aiem disso, perceberam que os trabalhadores ansiavam par atividades que 
lhes permitissem utilizar seus talentos e suas habiiidades, obtendo assim satisfac;ao 
pessoal e reconhecimento social. 
Argumentava-se que os gerentes, para serem totaimente eficazes, deveriam ir 
aiem do oferecimento de remunerac;ao e tratamentos justos, mas precisavam fazer 
com que os membros da organizac;ao se sentissem importantes. Os gerentes 
deveriam tambem desenvolver cargos e estruturas organizacionais que dessem as 
pessoas oportunidades de desenvolverem suas habilidades e experimentarem o 
crescirnento pessoa!. 
Marketing de relacionamento trata-se de entender e cnar a troca de 
relacionarnentos entre parceiros econ6micos, fabricantes, provedores de servic;os e 
consumidores finais. (MALLER e WILSON, 1995, p. 1) 
Na verdade, o marketing de relacionarnento e rnenos um corpo coerente de 
conhecimento e rnais uma colec;ao de entendirnentos alinhados com uma certa 
liberdade. Par sua vez, esses entendimentos tem fundarnentos conceituais 
diferentes e sao fortemente afetados pe!os problemas e questoes que dominarn a 
situac;ao empirica. Assim, a maioria das definic;oes de marketing de relacionamento 
sao especlficas ao contexto, refletindo suas respectivas abordagens de pesqUisa 
(par exernplo, Ford, 1980; Berry, 1983; Jackson, 1985; 'Nebster, 1992) e, portanto, 
nao sao definitivas. Mais adiante neste capitulo, exploraremos mais detalhadamente 
os fundarnentos conceituais do marketing de relacionarnento para salientar a riqueza 
e a diversidade das varias correntes de pesquisa. 
Para (MCKENNA, 1991 ), que tem urna visao mais ampla, 
"Marketing de Relacionamento e a resposta para as ernpresas 
enfrentarem esse desafio, po1s se baseia na experienc1a e exige o 
domfnio do conhecimento sobre: a tecnoiogia inerente a sua 
atividade; seus concorrentes; seus clientes; novas tecnologias que 
podem rnodificar o arnbiente cornpetitivo; e sua propria orc:Janizar;;ao 
capacidades, recursos, pianos e form as de negociar'". 
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Para (PALMER apud BRETZKE, 2000), a quantidade e a complexidade dos 
relacionamentos nos neg6cios geraram um crescimento exponencial de dados sobre 
o cliente e o mercado. 
Portanto, no processo de analisar e interpretar os relacionamentos de milhoes 
de individuos ou de um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma 
grande diferenc;a na posic;ao competitiva e nos Iueras, para quem estiver mais apto a 
usa-los ativamente no processo de atendimento e vendas, independentemente de a 
empresa ser do setor de telecomunicac;oes, bancos, seguradora, ou simplesmente 
uma loja de shopping. 
Anteriormente, o enfoque estava na economia de escala e a atualizac;ao da 
tecnologia era realizada para reduzir os custos. 0 uso intensivo da tecnologia 
contribuiu para que o relacionamento se tornasse mais eficiente, a um custo menor. 
Todavia, ainda nao era usado para aumentar a rentabilidade com o cliente. 
Na decada de 90, as empresas bem-sucedidas estao se voltando para o 
mercado, adaptando seus produtos as estrategias dos clientes. Essas empresas 
praticarao a escola de marketing do (vamos descobrir se e como as cores sao 
importantes para seu objetivo final). 0 marketing e orientado a criac;ao, e nao ao 
controle de um mercado; baseia-se na educac;ao desenvolvimentalista, no 
aperfeic;oamento incremental, e no processo continuo, e nao em simp!es taticas para 
conquistar fatia de mercado, ou em eventos unicos. E o que e mais importante 
baseia-se no conhecimento e na experiencia existentes na organizac;ao. 
Segundo (BRETZKE, 2000), os dois fatores fundamentais, marketing baseado 
na experiencia e no conhecimento, definirao cada vez mais os recursos de uma 
organizac;ao de marketing bem-sucedida. Suplantarao a antiga abordagem ao 
marketing e desenvolvimento de novas produtos. A antiga abordagem - partir de 
uma ideia, fazer pesquisas de mercado tradicionais, desenvo!ver um produto, testar 
o mercado e, finalmente, lanc;ar o produto no mercado - e lenta, nao gera respostas 
e e arriscada. Alem disso, dadas as rapidas mudanc;as no mercado. ha cada vez 
menos motivos para se acreditar que essa abordagem tradicional possa 
corresponder aos desejos e demandas dos consumidores ou acompanhar os rigores 
da competic;ao. 
0 marketing focado no conhecimento exige que uma empresa domine urna 
escala de conhecimento: da tecnologia pertinente; da concorrencia; de seus clientes; 
das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo; e de sua 
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propria organiza<;ao, recursos, pianos e forma de fazer neg6c1os. Arrnadas com 
esses conhecimentos, as empresas podem colocarem pratica de tres forrnas 
essenciais o seu marketing baseado no conhecimento: integrando o cliente no 
processo de desenvolvimento, a fim de garantir urn produto especlfico nao apenas 
as suas necessidades, mas tambem as suas estrategias; gerar uma mentalidade 
voltada para nichos de mercados, a fim de usar o conhecimento da empresa sobre 
os canais e mercados para identificar segmentos de mercado que a empresa pode 
conquistar; e desenvolvendo a infra-estrutura de fornecedores, revendedores, s6cios 
e usuarios cujas relagoes ajudarao a manter e dar apoio a reputagao da empresa, 
conferindo-lhe uma vantagem tecnol6gica. 
A outra metade desse novo paradigma de marketing e aqueie focado na 
experiencia, que enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade. Com essa 
abordagem, as empresas dedicam-se aos seus clientes, monitoram constantemente 
seus concorrentes e desenvolvem um sistema de analise de feedback que 
transforma essa informa<;ao sobre mercado e a concorrencia em uma nova e 
importante informagao sobre o produto. 
Ao mesmo tempo, essas empresas tanto avaliam sua propria tecnologia para 
analisar sua aceitagao quanta cooperam com outras empresas de modo a criar 
sistemas e solugoes mutuamente vantajosos. Esses encontros - com cliente. 
concorrente e tecnologias internas e externas - conferem as empresas a experiencia 
inicial que necessitam para investir no desenvolvimento do mercado e para assurnir 
riscos inteiigentes e calculados. 
Segundo (BAKER, 2005) em uma epoca de escolhas explosivas e mudan<_;as 
imprevisfveis, o marketing - o novo marketing - e a solugao. Com tantas escoihas 
para os clientes, as empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Para cornbater 
essa ameaga, elas podem aumentar seu pessoal de vendas e de marketing, 
langando recursos caros no mercado como uma forma de manter seus ciientes. 
Porem, a solugao real obviamente nao e mais marketing, e sim o me!hor marketing. 
E isso significa um marketing que encontra um modo de integrar o c!iente a 
empresa, como forma de criar e manter uma relagao entre a empresa eo c!iente 
0 comerciante tem que ser um integrador, tanto internamente sintet1zando os 
recursos tecnol6gicos e as necessidades de mercado quanta externamente, levando 
o cliente para dentro da empresa como participante do processo de desenvoh11mento 
e adaptagao de mercadorias e servigos. E uma mudanc;a fundamental no pape! e 
objetivo do marketing: da manipulac;ao do cliente a verdadeira participac;ao do 
cliente; de dizer e vender a comunicar e partilhar conhecimentos; do ultimo Iugar ao 
campeao em credibilidade entre as empresas" 
Para (KOTLER, 2000), desempenhar o papel de integrador faz com que o 
comerciante exija credibilidade. Em um mercado caracterizado por rnudanr;as 
rapidas e escolhas potencialmente paralisantes, a credibilidade torna-se o vaior de 
sustentac;ao da empresa. 0 carater de sua gerencia, a forc;a de sua situac;ao 
financeira, a qualidade de suas inovac;oes, a congenialidade de suas referencias ao 
cliente, os recursos de suas alianc;as - sao medidas da credibilidade de uma 
empresa. Sao medidas que, por sua vez, afetam diretamente sua capac1dade de 
atrair pessoas qualificadas, gerar novas ideias e formar relac;oes de quaiidade. 
2.3.2 - GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM 0 CLIENTE - CRM 
(COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) 
Toda empresa, contudo, pode aproveitar o fluxo sistematico e consistente de 
informac;ao sabre os clientes, mercado, micro e macroambiente obtido com a 
tecnologia de CRM (Customer Relationship Management), para enfrentar e 
administrar os ciclos cada vez mais rapidos de vida dos produtos e acelerar seu 
processo de decisao no intuito de impactar seu mercado favoravelmente. 
As relac;oes sao a chaye, a base da escolha do cliente e da adapta9ao da 
empresa. Afinal, o que e uma marca bem-sucedida senao uma relac;ao especiai? E 
quem melhor do que o pessoal de marketing de uma empresa para criar, manter e 
interpretar a relac;ao entre a empresa, seus fornecedores e clientes? Por isso, a 
medida que o enfoque sabre as empresas mudou - do controle de custos ao servic;o 
ao cliente, passando pela concorrencia entre produtos - o centro de gravidade da 
empresa passou das financ;as para a engenharia - e, hoje, para o marketing. Na 
decada de 90, o marketing fara mais do que vender. Definira como a empresa faz 
para competir em tempo reaL 
Os meios que a empresa utiliza para conhecer e relacionar-se de fonT!a mais 
produtiva com os clientes, integrados, deram origem a este novo conceito, chamado 
de CRM Customer Relationship Management (Gerenciamento do Relacionamento 
com o Cliente), definido como um conjunto de conceitos, construgoes e ferramentas 
compostas por estrategia, processo, software e hardware. 
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Os primeiros softwares de CRM foram lanc;;ados no inlcio da decada de 90 e, 
desde entao, estao sendo cada vez mais adotados, devido a crescente 
conscientizac;;ao de que, para manter a competitividade, e fundamental conhecer o 
cliente profundamente e ter os recursos para atender a sua demanda, entregar valor 
extra e servic;;os agregados, antes, durante e ap6s a venda. 
(VAVRA, 1993) considera o p6s-venda como um dos principais fatores para a 
lealdade dos clientes. 
As empresas disponibilizam um canal de comunicac;;ao transparente, com 
autonomia para solucionar qualquer pendencia na primeira solicitac;;ao. A venda sob 
pressao e substituida pela venda consultiva, obtendo a preferencia dos clientes em 
detrimento das que nao priorizam o relacionamento. Alem disso, "o relacionamento e 
construido pela confianc;;a e percepc;;ao de proximidade entre vendedor e c!iente, por 
qualquer meio no marketspace". (JAIN, 19997 apud BRETZKE, 2000). 
A venda pessoal passa entao a ser conceituada como a apresentagao 
promocional de vendas conduzida face a face, pelo teiefone, pela internet, por 
videoconfer€mcia, ou por meios eletr6nicos interativos entre vendedor/atendente e 
comprador. 
Para (BRETZKE, 2000) dessa forma, a verdadeira vantagem competitiva 
surge quando o Canal de relacionamento esta apto a atender aos c!ientes, em 
tempo real, par telefone, Internet, ou qualquer outro meio focalizado ern suas 
necessidades antes, durante e ap6s a venda, e entregando soluc;;oes customizadas, 
isto e, adaptadas ao cliente como normae nao como excec;;ao. 
0 conceito de CRM ira marcar profundamente o estilo de gerenciamento de 
vendas e marketing das empresas, que estao sendo repensados para que se 
obtenha o comprometimento de todos os empregados no atendimento ao cliente e 
para aumentar a produtividade do esforc;;o de comunicagao. Empresas renomadas, 
como a Shell e a Embratel, ja estao utilizando a solugao CRM para gerenciar todo o 
processo de relacionamento com seus diversos publicos-alvos: clientes (pessoa 
fisica e juridica) e os canais de distribuigao. 
Nessa nova proposta, verifica-se que a estrutura baseada na hierarquia lera 
dificuldades para ajustar-se aos "novas tempos", em que a resposta ao mercado 
deve ser dada em tempo real e exige que a empresa esteja voltada para o processo 
de atender o cliente, em vez de estar voltada exclusivamente para seu operaciona! 
Comumente, o relacionamento com o cliente e determinado par diretrizes que 
chegam, na maioria das vezes distorcidas, de cima para baixo. Nesses casas, o 
mode!o de relacionamento (filosofia, polfticas, normas, procedimentos e fluxos 
operacionais relacionados ao cliente) e definido pela alta direc;ao, que tern menos 
contato com o cliente e nao considera a dimensao total do atendimento. 
Esse tipo de organizac;ao, assentada sabre a hierarquia de comando e 
controle, separa as pessoas em dais tipos: as que comandam e as que obedecem. 
Esse tipo de estrutura favorece a visao de dentro para fora, focada na gestao 
administrativa e nao no cliente. lnovac;ao e criatividade precisam estar presentes no 
atendimento ao cliente, no desenvolvimento de novas produtos, na adaptagao do 
marketing mix (produto, prec;:o, ponto-de-venda e promoc;:ao), as mudanc;:as do 
mercado. 
A adaptac;:ao continua da empresa as mudanc;as cada vez mais rapidas no 
mercado exige um esforc;o consideravel de tempo e dedicac;ao para analisar os 
impactos, priorizar as ac;oes e manter sua posic;ao competitiva. 
Pra (BRETZHE, 2000) "muitas empresas ja estao passando pelo processo de 
transic;:ao para uma nova organizac;ao, mais aberta, orientada para o cliente". Porem, 
os modelos de reestruturac;ao sao muito diferentes entre si. 
Segundo (TAPSCOTT e CASTON apud BRETZHE, 2000), nao foi 
desenvolvida ainda uma metodologia consistente de mudanc;:a organizacional. Corne 
existem muitas dimensoes de mudanc;as, as ernpresas estao movendo-se de uma 
para outra, ou em todas de uma vez. 
Algumas mudanc;as na estrutura organizacional podem ser rna1s bern 
conduzidas se a empresa estiver focada no cliente. A proposta da estrategia de 
gerenciamento do relacionamento, pelas soluc;oes que oferece, pode criar as bases 
para algumas mudanc;as organizacionais e acelerar o processo na cultura 
organizacional. 
Portanto, para (VAVRA, 1993) 
"para que a empresa aumente a agilidade da resposta e de maior 
autonomia para as pontas do relacionamento com o cliente. alguns 
caminhos precisarn ser percorridos: reduzir os nfveis organizaciona1s: 
privilegiar os processes que facilitem o fluxo do pedicJo e das 
informa96es: diminuir a departamentalizayao excess1va que t:-ava e 
impede o fluir rapido da decisao; e oferecer csmdi96es e valorizar a 
cooperayao entre as pessoas e departamentos. 
Conseguir o comprometimento, automotivac;ao e criatividade dos empregados 
conduz a mudangas na natureza da propria organizagao. Convem ressaltar que 
ambiente fisico e condigoes de trabalho sao aspectos importantes para o 
engajamento dos empregados no atendimento ao cliente. 
De acordo com (BITNER apud BRETZHER, 2000) a resposta obtida dos 
empregados e influenciada por esses aspectos. 
Essa e uma das maneiras de se determinar a necessidade de Tl baseado na 
analise do micro e macroambiente de marketing da empresa. 
Portanto, segundo (FLECHTER, 1 990), a estrategia de CRM oferece a 
possibiiidade de a empresa ser efetivamente orientada para o cliente, faci!itando o 
uso da tecnologia da informagao para a tomada de decisao tatica e estraU:gica, corn 
maior conhecimento dos clientes, do rnercado, da infra-estrutura da ind(Jstria, dos 
fornecedores e dos concorrentes, conquistando verdadeiramente uma vantagem 
competitiva. 
Tambem se obtem em tempo real todas as informagoes sobre os clientes 
atuais e potenciais, suas necessidades, desejos, preferencias e todos os 
relacionamentos relevantes (reclamagao, compra, forma de pagamento etc.), com a 
finalidade de estabeiecer novas formas de comunicagao e oferecer novos produtos. 
Dessa forma, as informagoes acerca dos clientes serao coletadas por toda a 
empresa, tratadas com as tecnicas de data base marketing (DBM), poss1btl!tando 
que sejam dadas respostas em tempo real as necessidades de relacionamento e 
reconhecimento. 
Portanto, para criar valor superior para os clientes, a interdependencia do 
marketing com as outras fungoes precisa ser sistematicamente incorpmada na 
estrategia global da empresa. 
Dessa forma, varios departamentos sao engajados nas atividades 
desenvolvidas para conhecer as necessidades atuais e futuras dos c!ientes e os 
fatores que as afetam. Esse conhecimento e disseminado por rneio dos 
departamentos financeiro, recursos humanos, pesquisa e desenvolvirnento (P&D). 
produc;ao, expedigao, que estarao engajados nas atividades objetivando atender as 
necessidades dos clientes de forma personalizada. 
A diferenga entre os diversos atores do jogo concorrencial nao esta s6 no 
domlnio da inforrnagao mas tambem em seu uso para fonnular as estrategias de 
atendimento ao ciiente, produto, vendas, novas !angamentos, distribuigao, prego, 
cornunicagao, investimentos em fabricas etc. 
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A vantagem competitiva esta nas informac;oes que cada empresa tern de seu 
cliente, como a transforma em insumos para a tomada de decisao eo uso efetivo na 
ponta do relacionamento com o cliente. Para isso, sao requeridos investimentos 
continuos em Tl, em treinamento, na revisao dos processes, na comunicac;ao, para 
que a empresa mantenha-se em constante processo adaptativo as necessidades 
dos clientes e as condic;oes competitivas. 
Entre as maiores contribuic;oes da abordagem da interac;ao ao nosso presente 
entendimento do marketing de relacionamento estao as seguintes questoes: 
Ambos, compradores e vendedores, tern papeis semeihantes na formac;ao, 
desenvolvimento e operac;ao de relacionamentos (HAKANSSON, 1982; FORD, 
1990). 
A compatibilidade entre capacidade do fornecedor e necessidade do cliente e 
conseguida pela interac;ao entre as duas partes e adaptac;ao de uma, ou de ambas, 
assim, contatos pessoais sao comumente usados como um mecanismo para !niciar, 
desenvolver e manter. 
lnterac;ao com outras empresas e a forc;a que unifica a companhia e lhe da a 
capacidade de realizar suas atividades (FORD, 1990). 
Gada parte de um relacionamento pode tamar a iniciativa de procurar um 
parceiro e cada parceiro pode tentar especificar, manipular ou controlar o processo 
de transagao. Assim, "este processo nao e um processo de ac;ao e reagao; e um 
processo de interac;ao" (FORD, 1997, p. xi). 
0 relacionamento entre comprador e vendedor e frequentemente de Iongo 
prazo, proximo, e envolve complexes padroes de interac;oes. 
As ligac;oes entre comprador e vendedor muitas vezes ficarn 
institucionalizadas em urn conjunto de papeis que cada parte espera que a outra 
desempenhe. 
E. provavel que ambas as partes adaptem seus pr6prios processos ou 
tecnologias de produto para favorecer a outra. Possivelmente nenhuma deias 
promovera mudanc;as unilaterais em suas atividades sem consultar, ou ao menos 
considerar, a reac;ao da outra parte presente no relacionamento. 
A interac;ao entre organizagoes deve ser entendida em termos de inf!uencias 
economicas, comportamentais e poiiticas (STERNe REVE, 1980). 
0 reconhecimento de que a cooperac;ao e a comunicac;ao levam a confianga 
a qual, por sua vez, leva a maiores graus de cooperac;ao (ANDERSON e NARUS, 
1984, 1990). 
0 marketing de relacionamento se desenvolveu em contextos do marketing 
industrial e de servic;:os como uma reac;:ao contra as iimita9oes da corrente principal 
do marketing (transacional). lnicialmente desprezado por fabricantes interessados 
em mercados de consume de massa por causa da eficiencia do paradigma do 
gerenciamento do mix de marketing, as rnudanc;:as no dima competitive no final da 
decada de 1980 e inlcio da de 1990 alirnentaram o interesse no marketing de 
relacionamento em mercados de consumo de massa. 
Com efeito, segundo (O'MALLEY e TYNAN, 2002), talvez seJa tJti! 
conceitualizar consideragoes de marketing de relacionamento em mercados de con-
sumo de massa em termos de quatro fases: obscuridade, descoberta, aceitar;:ao e 
popularidade. 
No final da decada de 1980, desenvolvimentos tecnol6gicos alimentaram o 
crescimento do marketing direto e de banco de dados (FLETCHER 1991, EVAN, 
1996). 
(DWYER, 1987) argumentaram que esses desenvolvimentos poderiam ser 
uteis na formagao da base do marketing de relacionamento em mercadcs de 
consumo de massa o que, juntamente com outras consideragoes academicas sobre 
o marketing direto e de banco de dados, marcou o periodo de descoberta do 
marketing de relacionamento (O'MALLEY e TYNAN, 2000). 
Essencialmente, reconhecer que a retengao de ciientes e muito menos 
dispendiosa e significativamente mais lucrativa do que se concentrar na conquista de 
clientes (ROSENBERG e CAPIEL, 1984; REICHHELD e SASSER 1990) consolidou 
o argumento de neg6cios que justificava a nova abordagem. A aceitagao e atribuida, 
em grande parte, ao trabalho de (SHETH e PARVATIYAR, '1995) que nao somente 
defenderam os beneflcios do marketing de relacionamento dentro de urn contexto de 
consumo mas, o que e mais importante, reformu!aram o marketing de 
relacionamento dentro da literatura existente sabre o comportamento do consurnidor. 
Assim, embora alguns tenham sugerido que o .marketing de relacionamento poderia 
nao ser apropriado dentro de um contexte de consume (por exemplo, GRONROOS, 
1994; BARNES, 1994, 1995), ja havia profissionais de marketing fazendo marketing 
de relacionamento - muitas vezes sob a forma de programas de retenc;:ao e 
fidelidade. 0 marketing de relacionamento ficou cada vez mais popular durante o 
final da decada de 1990 e, hoje em dia, ainda e imensamente popular. 
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Esse foco em mercados de consumo recentemente evo!uiu para o CRM que e 
entendido, variadamente, como Marketing de Relacionamento com Clientes. 
Embora filosoficamente alinhado com o marketing de reiacionamento, o foco 
do CRM esta na tecnologia, articularmente na tecnologia que tenta gerenciar todos 
os pontos de toque com o cliente e facilita a integragao de varios sistemas de 
bancos de dados para obter um quadro unico do cliente (PEPPERS e ROGERS, 
1995; RYALS e KNOX, 2001 ). Esse quadro abrange as necessidades, preferencias, 
comportamento de compra e sensibilidade a pregos dos clientes e permite que o 
neg6cio do CRM se concentre na construgao da retengao e lucratividade do cl1ente. 
Todavia, o fundamento de ambas as abordagens e que o CRM e uma ferramenta 
tecnol6gica que facilita a interagao entre diferentes bancos de dados e diferentes 
meios de interagao de modo a facilitar a segmentagao e a comunicagao. 
Assim, a decada de 1990 marcou uma epoca turbulenta para o marketing, 
com dais paradigmas aparentemente diferentes que lutavam por atengao e 
supremacia. A despeito de ser central para a teoria e a pratica do marketing. o 
paradigma do gerenciamento do mix de marketing (4 Ps). 
Agora, nos primeiros anos do novo mil€mio, parece que os debates que 
surgiram nas decadas de 1980 e 1990 amainaram (see que nao foram resolvidos) e 
que marketing de relacionamento e sin6nimo de marketing. Sendo assirn, e dificil 
conceber um problema ou questao de marketing que nao tenha em seu nucieo a 
ideia de construir, manter e encerrar relacionamentos. De fato, dentro da 
conceitualizagao contemporanea, fazer bern o marketing de relacionamento e 
simplesmente fazer melhor o marketing tradicionaL 
Tendo aceito que o marketing de relacionamento nao e uma esco!a de 
pensamento isolada, internarnente consciente - mas e mais uma colegao so!ta de 
temas de pesquisa compartilhados. 
Relacionamentos nao sao esco!hidos, e sim, existem, e a opgao e se vamos 
ou nao gerencia-los explicitamente. Dentro dessa perspectiva, a abordagem dos 30 
Rs de Gummesson considera 30 relacionamentos importantes e identifica um amplo 
perdao organizacional para a empresa que der (por definigao) igual importancia a 
relacionamentos com clientes e a relacionamentos ambientais (GUMMESSON, 
1 999). (MORGAN e HUNT, 1994) limitam sua definigao de reiacionamentos mais 
precisamente dentro do dominio convencional dos neg6cios Nesse caso, e cie 
particular importancia admitir que uma empresa e restringida por seu ambiente e nao 
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pode se envolver em cada relacionamento possivel. lgualmente importante e 
considerar como cada relacionamento deve ser gerenciado, isto e, todos os clientes 
devem ser tratados do mesmo modo, que recursos devem ser investidos em cada 
relacionamento, como o portfolio de relacionamentos deve ser gerenciado? Essas 
questoes sao encapsulados no que (HAKANSSON, 1982) se refere como tratar 
problemas e limita<;:ao de problemas. 
(GUMMESSON, 1987) argumenta que, por causa da sua importimcia, os 
relacionamentos devem tornar-se fundamentais para o planejamento estrategico em 
ambos os nlveis, corporative e de marketing, o que sugere que ha relacionamentos 
que concernem aos planejadores corporativos e relacionamentos que sao somente 
da al<;:ada do marketing. A despeito disso, (MORGAN e HUNT, 1994) e 
(GUMMESSON, 1994) identificam um leque de relacionamentos nos quais uma 
empresa provavelmente estara envolvida e assim, por implicagao, dentro do dominio 
do marketing. 
2.3.2.1 - RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES ANTES DO CRM 
Os processes tradicionais de marketing refinaram a capacidade de obter 
informa<;:oes sobre os clientes, gerar listas segmentadas e enviar malas diretas 
personalizadas. 0 data base marketing oferece a possibilidade de conhecer e 
prever o comportamento dos clientes, porem tudo depende de que dados sao 
capturados e do uso efetivo de um modelo de relacionamento viavel com os 
clientes. Esse modelo ira determinar o valor que a empresa entregara para cada 
segmento, a proximidade e a intimidade que iremos ter com os clientes. 
Cumpre ressaltar que DBM e o sistema de banco de dados com os 
arquivos dos clientes e recursos para tratar estatisticamente essas informagoes, 
para conhecer e predizer o comportamento dos mesmos. Os aplicativos de CRM 
ja possuem um banco de dados com todos os recursos de urn DBM, que as 
empresas normalmente tem imp!antado separadamente. Porem, para adequar a 
nova abordagem do CRM com a literatura existente de data base marketing e 
facilitar o entendimento, usamos o artiffcio de tratar esses dois conceitos 
separadamente. 
Hoje, os clientes aprenderam a ser menos tolerantes com as empresas que 
nao os reconhecem, usando as informagoes disponiveis no banco de dados, para 
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facilitar o relacionamento. 
Tornaram-se muito criticos com aquelas empresas que recebem o pnmeiro 
atendimento no Call Center (atendimento especial), fazem o cliente contar todos os 
fatos e depois transferem para uma segunda instancia, onde e perguntado tudo de 
novo. 
Tambem nao toleram empresas que fingem "esquecer" das reclamagoes ou 
que recomegam o relacionamento toda vez que o c!iente liga, em vez de continuar 
do ponto em que o ultimo cantata entre a empresa eo cliente parou. 
Ademais, quando o servigo de atendimento ao cliente e criado, os demais 
departamentos da empresa delegam o relacionamento para esse departamento, 
eximindo-se de qualquer compromisso com a qualidade do atendimento. 
Paradoxalmente, como as outros departamentos, principaimente vendas e 
finangas, nao "confiam plenamente" nos atendentes do Call Center, o operador 
passa a ter uma autonomia muito pequena para qualquer atendimento ao c!iente 
mais personalizado. Muitas vezes, o Call Center apenas presta informagoes e anota 
as reclamagoes. Qualquer outra providencia precisa ser passada para outros 
departamentos e para pessoas que nao estao orientadas para o ciiente. 
Para (BRETZKE, 2000), as servigos que esse tipo de Cali Center oferece ja 
nao se constituem em diferencial. Ao contrario, frustam as expectativas dos ciientes 
quanta ao atendimento personalizado, em que cada um deve receber o tipo de 
tratamento de acordo com suas expectativas. Nesse caso, e dificil perceber as 
vantagens reais entre um atendimento eletr6nico e pessoal, pais as profissionais do 
Call Center precisam ater-se a rigidas normas de atendimento. E o carninho do 
menor custo, com o menor risco de prejuizo, porem, com a menor probabilidade de 
obter a confianga e lealdade dos clientes. 
0 data base marketing, nesse cenario, torna o relacionamento ainda ma1s 
impessoal, ritualizando e parametrizando todo e qualquer cantata. 0 objetivo 
principal desses programas, apoiados num data base marketing, e aurnentar a 
rentabilidade e fazer o cliente comprar de novo. 
E o caso dos programas de fidelizagao com cartoes de desconto ou outro tipo 
de incentivo. Eles oferecem o que pode reter o c!iente media e nao tem qualquer 
objetivo de gerenciar o relacionamento e sim parametrizar, estabelecendo regras e 
fazendo a entrega do beneficia assim que a condigao for cumprida. 
Normalmente, os clientes que satisfazem a certa condigao sao agrupados em 
determinado segmento e recebem um conjunto de beneficios que se supoem 
satisfazer a maioria das pessoas com aquelas caracterfsticas Quando as ernpresas 
que fazem esse tipo de atividade sao questionadas sabre o relacionarnento 
particularizado, respondem que e economicamente inviavel praticar esse modelo. 
0 DBM (Data Base Management) - gerenciamento de dados, que segundo 
(HOLTZ, 1994) sao programas que servem para ajudar a gerenciar dados. 
transforrnando-os em inforrnagoes. Permitem um acesso rapido a qualquer registro, 
possibilitando achar itens especificos deniro do programa, nesse caso, e urn sistema 
isolado, alocado na area de marketing. 
Aplicativos especializados sao usados para extrair os dados do sistema 
operacional, tirar as duplicidades (de duplicagao), perfilar e modelar a massa de 
dados. Em certos intervaios pre-definidos, o responsavel pelo DBM re(me todos os 
dados contidos nos arquivos com as informagoes de marketing dos clientes para 
manutengao externa, por meio de um fornecedor de servigos especializados. 
0 fornecedor recebe o arquivo e processa a atua!izagao, pelo cruzamento 
com outros DBMs, e faz a manutengao propriamente dita. Esses dados retomam ao 
DBM e podern ser tratados e utilizados pelos analistas de marketing. Nesse caso, o 
nivel de integragao e o mais baixo passive!, servindo apenas ao processo de 
planejamento e controle das agoes de marketing direto. 
Muitas empresas, para se aproximarem do relacionamento um-a--um, refinarn 
as tecnicas de segmentagao, porem, mesmo assim acabam desperdi9ando 
recursos, alienando os clientes e perdendo as oportunidades de Iuera, pois seus 
modelos nao sao suficienternente flexiveis ou sao baseados em prernissas que nao 
considerarn, por exemplo, a necessidade de testar as ofertas e os apelos. Ou entao 
fazern o planejamento de carnpanhas, ern vez de planejar o ciclo de comunicagao 
com os clientes para gerar venda continuada. 
0 gerenciamento do relacionamento tern ficado em segundo plano, enquanto 
as empresas buscam segmentos maiores, mais faceis de direcionar o estorc,.:o de 
comunicagao, e que se irnaginam mais rentaveis por esse rnotivo. 
Por isso, urn dos grandes desafios empresariais e realmente "tornar toda 
empresa orientada para o cliente",(BRETZKE, 2000), implantando uma estrategia de 
CRM, concentrando-se nos momentos da verdade, em que os clientes vivenciarn a 
negociagao, e que realrnente detenninam se eles estarao ou nao completamente sa-
tisfeitos e se percebem ou nao o valor extra entregue a eles. 
Porem, mesmo com esse esfon;:o, a lealdade a marca continuou caindo, pais 
as empresas nao conseguiram manter o foco no mais basico e sustentavel fator de 
diferenciagao, que e a entrega de valor para o cliente. 
Para (HAMMER, 1990 apud BRETZKE, 2000), as empresas estao investindo 
somas consideraveis na reengenharia de seus processes, mas essas agoes sao 
frequentemente focadas apenas na eficiencia da cadeia de valor. Pouco fazem em 
diregao ao relacionamento com os clientes, que sao a parte mais valiosa da cadeia 
de valor, segundo Normann e Ramirez apud (BRETZKE, 2000). 
Hoje, as empresas precisam ir alem do uso da tecnologia para organizar os 
dados e compartilha-los com toda a empresa. Os sistemas de Tl precisarn ser 
usados para enriquecer o relacionamento e nao somente automatizar formas de 
atendimento e comunicagao que ja podem ser consideradas arcaicas, em fungao do 
novo ambiente competitive. 
A estrategia de CRM dispoe da tecnologia que permite emiquecer o 
relacionamento com os clientes, coletar informagoes sabre qualquer contato que 
ocorra par qualquer meio, on-line e em tempo real, da mesma forma que os dados de 
vendas e financeiros, e realizar as analises dos clientes de forma mais flexivel. 
Essas tecnologias nao sao necessariamente novas. Contudo, alem de terem-· 
se tornado mais acesslveis, foram concebidas para oferecer as empresas uma 
ferramenta que permite desenvolver uma estrategia de relacionarnento centrada no 
cliente e suportada par uma base tecnol6gica flexive!. lsso e fundarnentalmente 
diferente dos sistemas tradicionais, na natureza do dado coletado, na flexibilidade de 
acesso e na integragao com os diversos sistemas existentes. 
A infra-estrutura de informagoes precisa ser implantada com o foco na 
manutengao da flexibilidade, tanto no tipo de dado coletado, forma de tratamento, 
quanta nos metodos de acesso para entregar informagoes no Iugar certo, ern tempo 
real, no formate certo, para que o cliente seja atendido em tempo real e o processo 
de decisao empresarial tenha ganhos em qualidade e tempo. 
A tecnoiogia de CRM oferece essa infra-estrutura, pais Customer Relationship 
Management ou Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes, como o 
proprio nome indica, e a integragao entre o marketing e a tecnologia da informagao. 
Seu objetivo, portanto, e prover a ernpresa de meios mais eficazes e 
integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo rea! e transformar 
esses dados em informagoes que, disseminadas pela organizagao, perrnitam que o 
34 
cliente seJa "conhecido" e cuidado por todos e nao s6 pelas operadoras do Call 
Center ou pelos vendedores. 
Alem de estar preparado para atender no primeiro toque, e vital responder, ao 
(e-mail) ou ao (fax) assim que chega a empresa e incorporar todos os dados de 
contato no DBM para gerar uma comunicac;:ao continuada e corn pertinencia, por 
qualquer meio (telefone, mala direta, e-mail e pessoal). 
A captura centralizada desses dados, transmitida para o banco de dados de 
marketing, permite conhecer o perfil do cliente, detectar as ameac;:as e oportunidades 
sinalizadas por meio de uma reclamac;:ao (ameac;:a), de um pedido de mais 
informac;:oes (oportunidade), de um pedido acompanhado de uma referencia ao 
prec;:o diferenciado do concorrente (ameac;a), de uma insinuagao que o concorrente 
esta prestando mais servigos (ameaga), ou de que a empresa esta ampliando sua 
produc;:ao (oportunidade). 
Cumpre ressaltar que o CRM, a solugao de gerenciamento do relacionamento 
com o cliente, e composto de uma parte da soluc;:ao tipica de Call Center rnais a 
informatizac;:ao de outras atividades de marketing e vendas, que, por sua vez, se 
integram aos demais sistemas operacionais. 
As empresas, investindo em soluc;:oes de Customer Relationship 
Management, no esforc;:o para manter sua posic;:ao competitiva, precisam concentrar-· 
se em entregar valor a seus clientes em vez de servic;:os,8 deslocando o diferencia! 
competitivo de prec;:os para a lealdade do cliente, para obterem os resultados deseja-
dos e cumprirem as metas empresariais. 
Portanto, adotar o quanto antes uma estrategia de CRM (Customer 
Relationship Management) e uma questao de manter a cornpetitividade, pois os 
clientes, foco da atenc;:ao de tantas empresas, aumentaram suas expectativas e nao 
se contentam simplesmente com um programa de pontuac;:ao ou descontos e, muito 
menos ainda, com o simples acesso n3pido e facil, a qualquer hora, as centrals de 
atendimento. 
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3 - A IMPORTANCIA DO MARKETING INDUSTRIAL 
0 Marketing Industria! tambem tern um papel muito importante dentro da 
empresa pais efetua conceitos que permite descobrir as diverg€mcias de elementos 
comuns presentes em ambos aspectos que significam paragrafos descritos em 
juizes com pontos comuns. Ambos sao concebidos com visoes empresariais e 
filosofias de neg6cios. 
0 aspecto fundamental de marketing e estar direcionado para a lucratividade 
da organizat;:ao, conforme (KOTLER, 2000), "a principal meta de orientac;:ao de 
marketing e auxi!iar organizat;:6es e atingir seus objetivos". 
Marketing nada mais e do que conhecer o mercado de atuac;:ao de urna 
organizac;:ao, para conhecer uma melhor forma de inovayao para demonstrar seus 
produtos e garantir satisfac;:ao do cliente, valorizac;:ao no mercado, e como escreve 
(RICHERS, 2002- FAE)" Marketing e entender e atender o cliente". 
Na integrac;:ao de marketing industrial o valor do cliente e o fator chave para o 
desenvolvimento do processo de integrac;:ao esta na capacidade da organizac;:ao de 
desenvolver valores continuos com o cliente, o que fortalecera as bases lucrativas e 
rentaveis da organizac;:ao. 
Nestes conceitos os autores desenvoivem os valores do cliente, deterrninado 
"pelo valor do relacionamento da empresa com seus clientes'"( RUST. ZElTHAfv1L e 
LEMON, 2001). Esse valor e expresso pelo conjunto de agoes de consume ao Iongo 
da vida de consume com a empresa. 0 valor fundarnenta a lucratividade e 
rentabilidade individual do cliente apresentado assim aspectos diretivos para o 
procedimento de marketing. Assirn, a organizagao pode identificar melhores praticas 
de comunicat;:ao, marketing e relacionamento como cliente. 
A imagem de uma empresa esta positivamente correlacionada as 
expectativas dos seus clientes A percepc;:ao da somat6ria dos clientes, e de nao 
clientes, de uma empresa e que forma a imagem de uma empresa no mercado E 
inclusive dificil dizer quem causa o que: see a imagem da empresa que aumenta as 
expectativas ou se e o aumento das expectativas e que melhora a imagem da 
empresa. 
0 foco do cliente, ao contrario eo mesmo que se postar a sua frente, ouvindo 
o que ele pede e de costas para o que ele precisa. E a possibilidade de vislumbrar a 
paisagem em que ele vee samar a cornpetencia empresarial a sua visao das coisas. 
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As chances de contribuir efetivamente e imensamente ma1or porque as 
oportunidades nao serao mais traduzidas para a empresa peio relata do cliente, e 
sim agora esta estara vendo o que ele esta vendo, numa profunda empatia com a 
sua realidade e sem viesses que lhe prometem pela assombragao. 
0 foco do cliente mantem a diregao da empresa voltada para seus clientes e 
simultaneamente muda o seu sentido e com isso analisou-se que marketing 
empresarial nao e somente direcionar e sim estar do !ado do cliente e ele e quem da 
as ordens. A forma mais inteligente de atrair os melhores clientes e literalmente 
trabalhar com eles. 
Maturidade, confianga, credibilidade e multiplicidade dos n!veis de 
compromisso sao avaliagoes importantes para avaliagao de qualidade dos 
relacionamento entre fornecedores e clientes. 0 atendimento ao cliente sao sempre 
valorizados pelo cliente, mas tambem poderao serem vistas com negatividades em 
algumas empresas fornecedoras. 
Segundo (BRETZKE, 2000), os dois fatores fundamentais, marketing baseado 
na experi€mcia e no conhecimento, definirao cada vez mais os recursos de uma 
organizagao de marketing bem-sucedida. 
Segundo (BAKER, 2005) em uma epoca de escolhas explosivas e mudanc;as 
imprevisiveis, o marketing - e a solugao. Com tantas escolhas para os clientes, as 
empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Para combater essa ameaga. 
Essencialmente, reconhecer que a retengao de clientes e significativamente 
mais lucrativa do que se concentrar na conquista de clientes. 
Portanto, nao adianta falar de Marketing; e preciso fazer Marketing. E nao 
adianta s6 fazer e preciso faze-lo bem-feito. Na busca de faze--lo bem-feito, cada dia 
surgem mais ferramentas mercadol6gicas que ajudam o executive dessa area e a 
organizagao como um todo na arte dificil de criar e manter clientes. 
Em todos os tipos de marketing, seja o industrial, de consumo, politico ou 
outros, sao utilizadas, como ferramentas, a propaganda, a promogao e a 
publicidade, enfim, o composto da comunicagao. Sao anaiisados tambem o fator 
prego, distribuigao, iogistica e os componentes dos servi<;os aos c!ientes. 0 que 
muda e a enfase dada a cada uma dessas ferramentas. 
A diferenga fica clara quando se estuda o tratamento dado ao marketing de 
um produto de consume e ao marketing de um produto industrial No caso do 
produto industrial, como uma fresadora, dificilmente assistir-se-a uma propaganda 
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na televisao falando sabre moda ou importancia de se ter esse equipamento numa 
fabrica. A comunicagao com o mercado sera atraves da propaganda dirigida, 
utilizando-se veiculos tecnicos, como as revistas PS, Maquinas e ferramentas, ou 
por rneio do contato pessoal, que se constitui na principal ferramenta da venda 
industrial. 
Este produto nao e impasto numa loja para ser mostrado ou chamar a 
atengao do consumidor. Ate porque, no marketing industrial, nao existem 
consumidores e sim clientes. Ele e apresentado ao mercado via equipe de vendas 
treinada e especializada no assunto. Sua comercializagao e feita atraves da venda 
pessoal, onde vale mais o conhecimento tecnico do produto, sua aplicabilidade. a 
necessidade especifica a que se destina. 
Dificilmente tambem o produto industrial sera encontrado em distribuidoras A 
fresadora, por exemplo, e fabricada sob encomenda, partindo-se de um produto 
pronto da engenharia, onde podem ser realizadas algumas modificagoes para se 
adaptar o equipamento as necessidades do cliente. Os servigos aos c!ientes, por sua 
vez, independente da existencia de Lei de Defesa do Consumidor, Sao os que 
transformam o bern em si em urn produto. Referem-se nao apenas a assistencia 
tecnica ou a garantia dada, mas ainda ao treinamento dirigido a equipe tecnica do 
cliente, o programa de pegas de reposigao e a assistencia preventiva, entre outros 
itens. 
Na venda do produto industrial, nao se discute somente o prec;:o. A 
negociagao envolve tambem prazo de pagamento, sea condigao e C.I.F. ou F.O.B., 
quem paga a instalagao. A negociagao sempre tem urn peso muito grande pois o 
produto e desenhado especialmente para cada cliente. 
As principais ferramentas utilizadas pelo marketing de um produto industrial 
entao, sao os servic;os aos cientes e a venda pessoal. 0 que menos importa e o 
apelo direto ao consumidor final, ao grande publico. lsso fica por conta do marketing 
de produto de consume. 
Portanto, o Marketing Industria! existe. Nao veio para inventar uma nova 
"onda" ou moda, mas para caracterizar uma especia!izagao do marketing que atende 
a uma necessidade de natureza diversa. 
(\tVEBSTER Jr , ·199'1) que a selec;ao dos 
esforc;os de marketing e a rnms importante decisao urna ernprE::sa C> 
compromisso em atender desses 
habilidades da ernpresa, seus recursos, sua estrate~1ia 
estrutura da organizagao. 
Assim, os processes de segmentagao e posicionamento constituem o amago 
do marketing estrategico da empresa e a essencia da conquista de rr1a1or 
competitividade por parte dela. E no contexto dessa dimensao estrategica que a 
segmentagao de mercado se revela importante para o planejamento de market1ng, 
particularmente na formulagao e na implantagao de estrategias de marketing para 
mercados especificos. 
A segmentagao de mercado industrial e relevante como instrumento de apoio 
para definir o escopo tanto da estrategia de neg6cios como da estrategia de 
marketing. Este nivel de segmeniagao e o que considera o esforc;o de marketing 
individualizado para cada cliente. 
Contudo, a segmentac;ao industrial ainda nao tern sido empregada tao 
extensa e efetivamente quanta deveria. Na opiniao de (\/VIND & CARDOZO. 1984), a 
segmentagao parece ser lembrada mais como uma explicagao p6s-fato, detendo-se 
na razao peia qual um programa de marketing nao deu certo, do que para 
fundamentar o desenvolvimento de estrategias de marketing, pois muitas empresas 
industriais setorizam os mercados em vez de segmenta-los. A setorizar;;ao e, 
segundo (DIBB e SIMKIN, 1994), diversa da segmentagao, uma vez que ela assurne 
que os mercados sao divididos corn base em criterios de produtos que nao refletern 
necessariamente diferentes necessidades e comportamentos dos consurnidores, 
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CONSIDERACOES FINAlS 
0 cantata pessoal ou venda pessoal, tipicamente desempenha importante 
papel na persuasao de clientes para comprar urn servi<;o profissiona! comparando-se 
com as diversas formas de relagoes publicas e propaganda que tambem podem ser 
utilizadas para prop6sitos promocionais. Ao procurar uma empresa para adquirir urn 
produto, o cliente hoje nao espera apenas que ela oferega qualidade indiscutivel e 
atenda as suas necessidades. Ele conta tambem com excelencia no atendimento e 
beneficios adicionais- servigos agregados. Porem, servigos qualificados dependem 
de pessoas bem-treinadas, preparadas e motivadas, capazes de se antecipar as 
demandas dos clientes, surpreendendo e superando expectativas. 
Diferenciar-se por meio dos servigos e mais um dos desafios que as 
empresas enfrentam na busca par modelos inovadores e sustentaveis, que 
viabilizem a sua permanencia em um mercado extremamente competitive. A busca 
por excelencia e diferenciagao na prestagao de servigos deve ser tema recorrente no 
dia a dia de toda companhia, seja ela pequena, media ou grande. 
0 marketing industrial nao e apenas um conjunto de tecnicas e ferramentas 
dedicadas e sim foca no conceito da "empresa vaiida", que nao atua apenas como 
agente econ6mico, mas como participante do desenvolvimento social e da criac;ao 
de riquezas. lsto significa preservar o patrim6nio interno e externo; estar 
continuamente preocupada em criar utiiidades para a satisfagao dos clientes; manter 
e desenvolver os patrimonies (humano, cultural, tecnol6gico, econ6mico e materiai; 
construir uma cadeia de valores; fazer coisas genufnas e autenticas;) criar 
prosperidade entre todos os agentes da cadeia produtiva e estabelecer relac;oes 
sign ificativas. 
Atraves do marketing descobrimos e vemos de perto qual e a verdadeira 
necessidade do cliente, seu desejo, qual grau de tecnologia, que ele espera do 
produto vendido, mesmo na industria por exemplo aplica o marketing e espera a 
reagao do consumidor e vai traba!hando na perspectiva do cliente, onde atraves 
disso chegamos ao sucesso da venda eo principal a satisfagao do publico- alvo. 
0 marketing e diferenciado em atender e entender o cliente, que nada mais e 
que inovar, atualizar, trabalhar, satisfazer o necessidade do consumidor e tambem 
traba!har no conhecimento de satisfagao eo bem estar do homem. 
No Marketing Industrial vemos a sua aplicac;ao e os processes envoividos, 
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para que os resultados da empresa sejam crescentes e que seja possivel a 
perenizagao dos seus clientes. A Gestao de Neg6cios de uma empresa busca 
incessantemente os resultados financeiros, mercadol6gicos e sociais para haver urn 
diferencial que agregue valor aos servigos por ela prestados e em conseqDencia 
tenha maior competitividade no mercado atual. 
A industria busca tambem principios em seu planejamento estrateg1co, onde 
missao, visao, valores, principios, objetivos conduzem para o sucesso ou ate 
mesmo para a vantagem competitiva. 
Marketing industrial oportuniza mecanismos mercado!6gicos, concebidos a 
partir de conceitos voltados ao marketing, orientados para a integrac.;ao dos esforc.;os 
comerciais quando o objetivo de troca significa a sobrevivencia e a continuidade. 
com lucro, de empresas, instituic.;oes e clientes. E quanta aos seus conceitos ele esta 
focado em um composto que formara o direcionamento voltado ao cliente, produto, 
logistica, servic.;os, relacionamento, interatividade, inteligencia, conhecirnento e 
comunicac.;ao, todos integrados entre si para a produc.;ao de valores que sao 
transferidos aos consumidores. 
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